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Pa internettet er
der ingen proble-
mer i, at jeg veel-
ger et nyhedsbrev
til, og et andet
nyhedsbrev fra. Og
jeg kan skifte me-
ning, som jeg har
lyst til - compute-
ren er ligeglad.

Nej tak til de fleste reklamer

Reklamer er irriterende! Vi foler, de bliver frukket ned over hovedet pa os. 0g produktet er oftest
uaktuelt. Reklamerne dukker op alle mulige steder og pa tidspunkter, hvor vi ikke ensker dem —f.eks.

midt i en god film. Interaktiv markedsfering er dog anderledes.

eg har lige toemt postkas-
Jsen for weekendens

"hest” af tilbudsaviser: I
alt 23 styk og sammenlagt
752 sider, men jeg kan ikke
veelge nogle af dem fra. Det er
alt eller intet. Hvis jeg ikke vil
modtage reklamer i min post-
kasse, skal jeg pa posthuset
og udfylde en blanket, vise ID
og skrive under p3, at jeg ikke
onsker reklamer.

Jeg far et "Nej tak til rekla-
mer”- klistermaerke med
hjem, som jeg kan satte pa
min postkasse. Besveerligt og
gammeldags. I denne week-
end fik jeg ikke kigget pa en
eneste tilbudsavis, og jeg
matte baere dem alle sammen
ned til containeren — sikken et
C02 spild.

Det ville veere smartere,
hvis jeg, som forbruger, kunne
veelge, hvilke tilbudsaviser jeg
ville have. Men det ville kraeve,
at filbudsaviserne blev indivi-
duelt adresseret. Det ville ko-
ste en formue og fordre et
omfattende administrativt ar-

bejde — i den fysiske ver-
den...

I den digitale verden er det
computere, der opererer. De
har en ufattelig omstillingspa-
rathed, og de kan behandle
ubegribelige meengder data
med et minimalt forbrug af
fysiske ressourcer. P& inter-
nettet er der ingen problemer
i, atjeg veelger et nyhedsbrev
til, og et andet nyhedsbrev fra.
0Og jeg kan skifte mening, som
jeg har lyst til — computeren er
ligeglad.

Forestil dig, at du sagde "ja
tak” til Elgigantens nyheds-
brev, og s& var du samtfidig
forpligtet til at sige "ja tak” til
nyhedsbrevet fra Fakta, Bau-
haus, Kvickly, Idényt, Bilka,
Silvan og mange flere. Ingen
ville acceptere det. Men sddan
er virkeligheden i den fysiske
verden.

Dialog med forhandleren
P4 internettet eksponerer for-
brugeren sig selv via sine
handlinger. Mange oplever

dette som noget negativt, men
eksponeringen giver forhand-
lere mulighed for at tilbyde de
mest relevante varer til den
specifikke forbruger pa det
rigtige tidspunkt.

Udbyderen af mit mobilte-
lefonabonnement kan for ek-
sempel se, at jeg har talt mar-
kant mere i mobiltelefon de
sidste tre maneder. Derfor
ville det veere et godt tidspunkt
at tilbyde mig et andet abon-
nement med billigere taletid.
Denne dialog mellem forhand-
ler og forbruger kan trigger-
baseres. Det vil sige, at jeg
som felge af min specifikke
situation, eksempelvis far til-
sendt en e-mail med dette til-
bud, og hvis jeg ikke reagerer
inden for en uge, far jeg en
reminder-sms. Det kan szettes
op i et automatisk flow, sa for-
handleren ikke personligt be-
hever at lofte en finger.

Dialogen mellem forhandle-
ren og forbrugeren minder
mere om optimeret forbruger-
service end irriterende reklame.

Forbrugeren sparer tid og far
mere relevante filbud. Forhand-
leren kan tale direkte til forbru-
geren og har et bedre grundlag
for at servicerer. Der er altsd
fordele for begge parter.

Tilbud pa sms

Supermarkedernes tilbudsavi-
ser er de eneste, som jeg kig-
ger i for tiden. Og der er en
ting, jeg kigger efter - tilbud
pa bleer. I denne uge var der
tilbudsaviser fra 5 supermar-
keder — neesten 300 sider. S&
ndr jeqg kigger efter bleerne,
er der stor chance for, at jeg
overser dem. Jeg stopper min
segen forste gang, jeg finder
tilbuddet, uanset hvilket su-
permarked, det er. Jeg er ikke
seerlig loyal, for jeg foler ikke,
at supermarkederne ger noget
specielt for mig.

Det ville veere genialt, hvis
et supermarked tilbed en in-
teraktiv service, hvor jeg kun-
ne melde mig til at modtage
en sms, hver gang der var til-
bud f.eks. pa bleer. P4 den

made ville jeg spare tid ved
ikke at kigge i tilbudsaviser og
desuden eliminere mulighe-
den for at overse tilbuddet.

Samtidig ville jeg kunne
seette klistermaerket med "Nej
tak til reklamer” p& min post-
kasse, sa jeg slap for at baere
unedvendigt papir ned til con-
tainere. Det pageeldende su-
permarked ville slippe for
produktion og levering af til-
budsavisen, og samtidig ville
der vaere sterre chance for, at
jeg kun kebte bleer hos dem,
idet jeg jo fraveelger de fysiske
reklamer fra de andre.

Endelig ville denne service
gere mig til en mere loyal
kunde, fordi jeg oplever, at
supermarkedet ger noget spe-
cielt for mig. Og nar jeq allige-
vel er i supermarkedet, kan
jeg jo lige s& godt gere mine
andre indkeb her...

Ian Wisler-Poulsen er ak-
tuel med bog-udgivelsen:
"Usability — testmetoder til
mere brugervenligt webdesign
pé internettet”. m




